BRANDMAP




IR R naldn > Brand Map | QA M PAZ A MA M A

azarlamanin sekli
de§i§ti; misteri merkezli
olmak, isin en 6nemli
yoninin, “angajman iletisi
mi"” haline geldigini ortaya
koydu. “is” kelimesinin
anlami satis kavramindan epeyce uzaklasti,
tiiketicilerle derin ve uzun siireli iligki
anlamini kazandi. Aslinda tiiketici, her
zaman is basindaydi da, sadece bazi sirketler
bunu yavas anladilar. Marka kontroliiniin
tartisilmasini saglayan ise viral pazarlama
oldu. Pazarlamanin yeni yéntemi:
Gorlntdler, sesler, renkler, viicut hareketleri,
kokular ve dokunma vasitasiyla ifade edilen
mesajlari iletebilen, insanin i.sel bilincinde
hareket eden, tiiketicileri essiz ve daha
dogrudan yasanan bir deneyime dahil eden;
evrensel bir iletisim dilinden olusuyor. Bu
yontemde iletisim; ilk seferinde miisteriler-
inin ruhunu etkileyerek ilgisini uyandiran,
ikinci seferde arzu uyandiran bir “ok” islevi
yapiyor. Yandaki grafik, miisteride fiilen bir
trin/hizmet satin alma arzusu uyandiracak
iletisimi gbsteriyor.
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Sunu unutmamak gerekir ki tamamen
mantiga dayanan higbir alisveris yoktur:
Yaptigimiz her secim, bir élciide duygusal
olarak yonlendirilir. Misterileri angaje
etmeyi saglayan, en yeni iletisim yontemler-
inden biridir viral pazarlama. Bunu da
insanlari, pazarlama mesajlarini bagkalarina
aktarmaya tesvik eden, tipik olarak mesaji
onaylamak suretiyle, 6nemli élciide itibar
kazandiran eylemler/faaliyetler olarak
tanimlayabiliriz.

Viral kelimesi genellikle, doktorlar
tarafindan, kolayca yayilabilen
enfeksiyonlar tanimlamak igin
kullanihir. Viral Pazarlama, bulasici
olarak kabul edilir ve ayni bir
hastalik gibi hizla ve geometrik
artisla yayilir.

insanlann sosyal varliklar oldugu
prensibini dogru varsayarsak;

temel fikir kullanicilarin driin hakkinda
tanidiklariyla konusmalar ve muhtemelen
tavsiye etmeleridir. Mesaji arkadaslarina
iletmek ve Grindn kullaniimasi igin tesvik
etmek “tercih trendi” olusmasina ve yayil-
masina katkida bulunur.

Ayrica, sirketin goriis acisindan bakarsak;
teknoloji ve sosyal medya sayesinde dilden
dile dolasan sizler, az masrafla, blyiik
sonuclar elde edilmesini saglar.

Bu tiir bir viral programin giicdi, agikca
goriilmektedir; ama bu program ayni
zamanda belli dl¢iide zorluk ve belirsizlik de
icerir. Mesaj, olabildigince sasirtici, kusatic
veya en azindan ilgi cekici olmasi gerekir;
boylece, insanlar haberin tasiyicisi haline
gelebilsin: amaclanan pazarlama eyleminin
havarileri veya avukatlari olmalaridir.

Bu tiirden bir marka taraftarhigini kazanmak
onemsiz ya da kolay is degildir. Aslinda
mdsteriler, Grtin/eylem konusunda bir deger
yargisinda bulunmak, tavsiye etmek ve
yaymak suretiyle; arkadaslan arasinda bir
olctide kendilerinin giivenilirligini riske
atmak zorunda kalirlar. Sonu. olarak, yeni
misteriler, kendilerini angaje etmeye
calisan, markanin beklentileri
karsilamamasi durumunda kendi giivenilir-
liklerini ve itibarlarini riske atan kisilerin
yargilarina maruz kalirlar.

Oyleyse, insan neden bir seyi arkadaslarina
ovsun? Buna karsilik eline ne gececek?
Latince bir deyim vardir:

Do ut des; yani,
“vergyorum ki veresu”
anlamuna gelmektedir.
Hayat soyle bir seydir:

Insanlar yaptklary

ILETISIM REAKSIYON SATIN ALMA

DUYGU
DIKKAT CEKME

HATIRLAMA
DAHIL ETME

ANGAJE ETME

TEMINAT / GUVENCE

Bu durumda, geri alinacak sey cesitli
turlerde olabilir: Somut veya daha ziyade
soyut faydalar... Normal olarak, elde
edilecek sey “iyi bir izlenim birakmak/havali
olmak” olarak tanimlanabilir. Her kullanici
(yasam bicimine bagl olarak), akillica,
yenilikgi, yararli, eglenceli, modaya uygun
veya havali bir sey hakkinda konustugun-
da; baskalarinin kendisi hakkindaki
algilanini iyilestirecegini diisiiniir. iste bu
nedenle, viralize edecek mesaj ‘basit,
siradan veya acik olamaz’; aksine oldukca
ilging olmak zorundadir. Mesajin, hedef
kitlenin gerilim noktasina dylesine derinden
dokunmasi gerekir ki; insanlar, cok 6nemli
bir sey olmus ve baskalarina sdylemek igin
bekleyemiyorlarmis gibi, konusma geregi
duysunlar.

bir seyin karsigunda,
mutlaka bur sey almayu
beklerler.
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Viral stirecin ilk kismi, en hassas kismidir.
Mesajin, patlama yaratmasi igin, triin
kategorisindeki Kanaat 6nderlerinin ilgisini
ve dikkatini cekmesi gerekir; baska bir
deyisle, sirketlerin, hangi kesimin en etkiley-
ici glice sahip oldugunu, anlamasi gerekir.
Bunun, ne zaman ve nasil oldugunu derinle-
mesine incelemek icin Malcolm Gladwell’in
cok satan kitabi The Tipping Point’i
okumalisiniz. Bu is, sanildigindan cok daha
karmasiktir ve o kadar da apacik degildir.
Ornegin, Tiirkiye'deki sigorta piyasasinda;
Dengeleyiciler, Turkiye niifusu izerinde,
genel olarak en etkileyici giice sahiptir
(toplam niifusun % 33.3'0, 12.909.465 kisi);

* Sira disl olmasi,

 Duygusal olmasi,

 Kategorideki en etkileyici kisileri etkilemesi,
» Dogru zamanda ve dogru yerde iletilmesi

(onlarin anlayislarina gore) gereklidir.

3 a\'\\l\a
° 3'“3\'\23
edilecek

bunu Gerceklestiriciler ve Geng Beyaz Tiirkler

izlemektedir (grafikte Dengeleyiciler

tarafindan etkilenen en tstteki alti kesim).
Unutmamak gerekir ki bu etkileme giicii
kategoriler arasinda biyiik degisiklikler

gosterir.

GOREVE
BAGLILAR

LIBERAL
STATU KOZMO-
SAHIPLERI POLITLER

GERCEK-
LESTIRICILER

% 38.3

=TOPLAM
TUKETICi
ETKiSI

VIRAL KAMPANYANIN
NE OLDUGUNU

DAHA m ANLAMAK
ICIN, BIRKAC ORNEK
DAHA VERELIM:

bir mesalt™

Volkswagen, direkt olarak Star
Wars'dan ilham alan ‘The Force’ viral
videosu (http://www.you-
tube.com/watch?v=R55e-uHQna0),
birkacg giin icinde milyonlarca kisi
tarafindan izlenmistir. Reklam filmi
sira disidir; ¢linkii merkezinde Darth
Vader kostiimii giymis, varsaydigi
giictini evde kullanmak isteyen gibi
giyinmis bir cocuk vardir. Hayal
kinkhgina ugramistir; ciinkii 6zendigi
karakter kadar giicli degildir. Babasi,
eve piril peril parlayan bir Volksvagen
ile doner, park eder; kiigiik Darth
Vader, babasinin park ettigi arabayi,

kendi gliciiyle calistirmaya calisir.
Annesi ve babasi pencereden ona
bakarak ne yapmaya calistigini
anlamaya ¢calismaktadir; o anda baba
arabanin uzaktan kumandasi ile
arabayi calistinr, oglunun bunu kendi
giicliyle yaptigini zannetmesini
saglar; Star Wars'da sdyledikleri gibi
‘giic onda’’dir. Bu kiiciik hareketle
baba, oglunun kendine inanmasini
saglar. ciinki, birkag dakika icinde
riyasi gercek olmustur. Dengeleyiciler
icin bu cok iyi bir duygudur; derinlere
isler.
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Gerilim Noktasi / } 0glunun riiyalarina
Duygular engelolma
Siradisiik } Kuculi(a?:;?;-'iener
Hedef } Dengeleyiciler
Medya [ 2 internet/Youtube
Gerilim Noktasi / } Hayati fazla ciddiye almak; sizi aptal
Duygular durumuna diistrdr.
Siradisilik } Yetiskinlerin diinyasinda bebekler.
Dengeleyiciler/
Hedef > Gorevlerini yapanlar
Medya [ 2 internet/TVC
( Gerilim Noktasi/ ’ Mutlu olmak icin cok sey
Duygular gerekmez.
Coca Cola Kamyonu her tiir yiyecegi
Stradisitik ’ licretsiz dagrtiyor.
Hedef | 2 Ozgiinler
Medya } Gerilla etkinligi / internet

wigY1INLg):

Huggies birkac yil 6nce, yilarca herkesin hatirladigi bir reklam yayinlamisti. Reklam ¢ok komikti; ama
ayni zamanda bircok yonden, oldukga ilgisizdi. (http://www.youtube.com/watch?v=pTgOLLmTQIO).
Aslinda Huggies, is yerindeki stres ve glinltik hayatin aksiliklerinden ¢ok kolay etkilenen birisi
aracihgiyla, yetiskinlerin diinyasiyla dalga geciyordu. Olup biten ne olursa olsun (isten cikariimak,
cekicinin park edilmis arabayi gétiirmesi, araba, ev anahtarlarinin kaybedilmesi), cocuklar giilimse-
mekten vazgecmediler. Huggies, “Olumlu Davranis Her Seydir” kampanyasi ile, ana-babalara cocuk-
larindan neler 68renebileceklerini gdsterdiler. Fikir yine, damardan vurmustu. Dikkatinize sunmak
istedigim son 6rnek Coke'den Agik Mutluluk Kampanyasi. (http://www.youtube.com/watch?v=|WI-

Diinyanin degisik yerlerinde mutluluk
dagitmak isteyen Coca-Cola, kirmizi renkte
ozel bir Mutluluk Kamyonu yaptirmistir.
Bu kamyon, istanbul’da mutluluga en cok
ihtiyacin oldugu disiiniilen yere,

képri trafigine génderilir. Kamyonun
arkasinda, lizerinde “sen de dene” yazan,
buyuk bir diigme ile agzi acik bir yer vardir.
Merakh birinin diigmeye basmasi ile
ortaya .1kan Coca-Cola sisesi, nese ve bir
heyecan dalgasi baslatir. Sikisik trafikten
dolayi gerilmis insanlarin, diigmeye her
basisinda, kamyondan (Coca-Cola, balon,
futbol topu, pide, oyuncak, tis.rt vs.)
dagitilmaktadir. Bu deneyim sonrasi
donisim baslar; sikisik trafikte beklemek-
ten dolayi, stresli ve éfkeli olan insanlar,
cocuklar gibi mutlu olurlar. Birkag dakika
onceki duygu durumlarn tamamen
degismistir. Olup bitenler,

havadan ve aracin yanindaki kameralarca
kaydedilir. Oradaki insanlarda bu olayi
telefonlariyla kaydetmis ve sosyal aglarda
kendi deneyimlerini paylasmislardir.

Bu 3 tiiriletisim ile siradan olanlar
arasindaki en dnemli fark, mesajdadir. Bu
olaylarda mesaj, uiriine odaklanmamustir,
ancak gii¢ kazandirma (Volkswagen), veya
“olumlu hayat dersi” (Huggies) veya
sabirsiz ve olumsuz duygu yogunlugunda-
ki insanlarin bir anda paylastiklari benzer-
siz eglenceli bir deneyim (Coca Cola) gibi
oykilere odaklanmustir.
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